






















































る（Schellekens, Verlegh, and Smidts 2010）。人は言語抽象度を参照して送り手の態度
を推測し，その態度と一致する方向に自身の態度を偏向させるため違いが生まれると，













（Delgadillo and Escalas 2004）や，LIWC カ テ ゴ リ ー モ デ ル（Pennebaker and Francis 
1996）の考えを踏まえ，「出来事をわかりやすく説明する論理的言語」と「感情をこめて
リアルに伝える追体験的言語」との2つ言語タイプに分けて分析する研究（Moore 2009, 









意的なのか否かといったことがベースとなる場合もある（Maass et al. 1989; Wigboldus, 





































































内容 ポジティブ 抽象的 具体的
ネガティブ 具体的 抽象的






















































さらに，自分が発信する情報が受け手に届くと知覚する場合（Semin, de Montes, and 










































































































統制群（条件なし） 1 24 2 21 3 23 4 21
好意的友人 5 23 6 21 7 23 8 21
否定的友人 9 23 10 23 11 23 12 21
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やや具体的 染色技術が高い 2.99 品質にばらつき 3.23
やや抽象的 高く評価 4.37 評価していない 4.56
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〔抄　録〕
クチコミが語られるとき，受け手態度が送り手の言語選択に影響することを，受け手
チューニング研究の知見にもとづき説明した。相手からよく思われたいという動機から人
は受け手の態度に合わせた表現を用いるが，こうした行動は協調的な相手や場面，重要な
内容において生じることがわかっている。また人は成果が期待と一致しない場合には具体
的な表現を用い，一致する場合には抽象度を高めて表現することから，クチコミの受発信
者の期待と成果が一致している場合や，ネガティブな内容の場合には抽象度高く語られる
と仮定し，検証を試みたところ，いずれの仮説に関しても設定した方向で差が認められた。
人は，言語抽象度のレベルから送り手の態度を推測している。具体的には，ポジティブ（ネ
ガティブ）な内容が抽象的に表現された場合，具体的に表現された場合より，人は送り手
の対象に対する好意度（嫌悪感）を高く推測する。企業がクチコミの好ましい影響を享受
するためには，送り手のみならず受け手態度を好ましいものにしておくことが重要である
ことが確認された。
